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Abstrakt 
 
 
  Hlavním záměrem této práce je zaměření se na podnikový marketing při 
rozhodovacím procesu  o stavebním projektu. Marketingové analýzy jsou v oboru 
marketingu velmi napomocné v procesu plánování, umožňují proniknout do souvislostí 
a fungování vztahů na trhu a zohledňují i další  vlivy. Hlavním cílem této bakalářské 
práce je tedy analyzování tržního a marketingového prostředí při rozhodovacím procesu 
projektu BD Nad Rokoskou a na konci celého procesu rozhodnutí o tom, zda bude 
projekt realizován. 
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 Abstract 
 
 
The main intention of this bachelor´s thesis is business marketing along the 
decision – making proces about biulding construction project.Marketing analysis sre 
very helpful in proces of planning in marketing field, it provides us the opportunity to 
know more about relations on markets considering other influences. According to this i 
can say that main goal of this bachelor´s thesis is analysis of market and marketing 
environment around the project BD Nad Rokoskou and making the decision if the 
project feasible on the end. 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Keywords 
 
Construction market, marketing, marketing environment, marketing analysis 
 1 
1. ÚVOD 
 
Jedním z hlavních  podnětů napsání této práce je neustále se vyvíjející situace na 
trhu. Trh a samotné obchodování se vyvíjí, trh se rozšiřuje a poskytuje zákazníkům 
nepřeberné množství při výběru zboží. Tato situace je samozřemně výhodná pro 
zákazníky a investrory, protože jim poskytuje možnost dostat za své peníze přesně to, 
co chtějí, ve formě, jaké požadují. Pro firmy a podniky, které se nacházejí na opačné 
straně obchodního procesu, to ale znamená, že musejí vyvíjet značnout činnost směrem 
k uplnatnění své vlastní produkce na trhu. Znamená to tedy, že musí řešit celou řadu 
věcných, metodických a manažerských otázek, jejichž správné řešení je podmiňujícím 
aspektem pro obchodní úspěšnost na trhu, v našem případě stavebním. Marketing se 
během let stal nedílnou součástí tržně obchodních procesu v podnicích a samotné 
marketingové plánování je významným nástrojem stanovení koncepce budoucího 
vývoje podniku.  
 
Hlavním záměrem této práce pak je zaměření se na podnikový marketing   při 
rozhodovacím procesu o stavebním projektu. Marketingové analýzy jsou v oboru 
marketingu velmi nápomocné v procesu plánování, umožňují proniknout do souvislostí 
a fungování vztahů na trhu a zohledňují i další  vlivy a to jak z makroprostředí, tak z 
mikroprostředí.  
 
Z tohoto důvodu jsem se rozhodla věnovat téma své bakalářské práce 
marketingovým analýzám stavebních projektů. Budu se snažit aplikovat dané postupy 
na stavební projekt, který jsem si vybrala jako vhodný. Nejprve se budu snažit v své 
práci vysvětlit některé základní pojmy a fungování marketingu. Následně se zaměřím na 
samotný projekt a aplikování jednotlivých analytických postupů na danou situaci 
projektu.  
 
Samotným cílem celé bakalářské práce by pak měl být proces rozhodnutí, zda 
navrhovaný projekt je v důsledku jednotlivých bodů analýzy úspěšně realizovatelný, či 
zda bude zapotřebí navrhnout změny projektu, případně zda bude nezbytné hledat jiné 
alternativy v případě, že se celý projekt uláže jako obchodně nevhodný k realizaci. 
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2. Stavební trh 
 
2.1. Trh 
 
Jedním ze základních pojmů marketingu je pojem trh. Trh můžeme v moderním 
světě charakterizovat jako neustálé obchodní procesy, které mají za úkol naplňovat naše 
potřeby nebo požadavky a které podléhají legislativnímu a institucionálnímu prostředí. 
Každý směnný akt je podložen obchodní smlouvou, bez ohledu o jaký prodej se jedná. 
Prostředí, ve kterém tento směnný akt probíhá, nazýváme trh. [3] 
 
Trhy z hlediska orientace na zákazníka: 
 
a) Spotřebitelské – jsou tvořeny domácnostmi či jednotlivci, kteří nakupují 
služby a výrobky k osobní spotřebě. 
b) Organizací – jedná se o tzv. trhy B2B a jsou tvořeny organizacemi, které 
nakupují výrobky či služby k výrobě dalších výrobků a služeb, případně za 
účelem dalšího prodeje nebo pronájmu se ziskem. [5] 
 
Trhy lze rozdělit dle charakteru následovně: 
 
a) Translační – převod hmotných statků a nehmotných produktů na základě 
směny, jde tedy o procesy prodeje a nákupu nebo dodávku a platbu. 
Představitelem takovéhoto trhu je trh stavební. 
b) Transferní – jedná se o  trhy, na kterých dochází ke změnám vlastnictví 
bez účasti hmotného statku (výrobku) v obchodním procesu. Toto 
obchodované zboží je umístěno ve skladech či na jiných logistických 
místech a jejich obchodování probíhá na základě dokumentů na zbožových, 
zástavních nebo směnných burzách. Do těchto trhů lze zařadit například trh 
s nemovitostmi. 
c) Potenciální – na rozdíl od trhu transferního není vvýrobek přítomen ani 
zastupitelsky. Jedná se o tržní manipulace, jejímiž objekty jsou například 
fiktivní strategické záměry, obchodní přísliby či konkurzní řízení. 
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d) Spekulativní – většinou nereálné a neobjektivní, protože pracují s uměle 
nebo i podvodně  vytvářenými stavy nabídky a poptávky. [3] 
 
2.2. Stavební trh 
 
2.2.1. Charakteristika stavebního trhu 
 
Jedná se o realizaci celého souboru aktivit, které jsou realizovány v uceleném 
prostředí (mikroprostředí), jež je vymezuje. [3] 
 
V rámci trhu stavbního můžeme rozlišit následující subtrhy: 
 
a) Primární trh – trh realizace stavebních děl, kde dochází ke vzniku stavebního díla, 
jež je výsledkem součinnosti investora a zhotovitele stavby. 
b) Sekundární trhy – lze rozdělit na trh stavebních hmot a technologických celků, trh 
stavebního servisu a trh s nemovitostmi. [3] 
 
 
OBR. 1: Struktura stavebního trhu [3] 
 
Jednotlivé trhy mají společný účel  a to naplňovat potřeby a požadavky zákazníků, 
ale také rentabilně  realizovat výrobní a odbytové kapacity firmy. [3] 
 
 4 
2.2.2. Financování stavebního trhu 
Jednou z hlavních otázek stavebního trhu je jeho financování, které lze rozdělit 
mezi dva základní zdroje finančních prostředků. Prvním zdrojem jsou soukromí 
investoři, kteří na trh vstupují jako jednotlivé fyzické nebo právnické osoby. Druhým 
zdrojem finančních prostředků jsou veřejné zakázky. [3] 
 
2.2.2.1. Veřejné zakázky 
Veřejné zakázky jsou úplně a nebo alespoň z části financovány  z peněz veřejných, 
což jsou peníze, které pocházejí ze státního rozpočtu, rozpočtů obcí nebo okresních 
úřadů, případně dalších státních organizací. Základním kritériem veřejných zakázek 
není jejich zisk, ale vřejný prospěch. Nezjišťuje se tedy kolik který projekt vydělal, ale 
spíše množství finančních prostředků,  které bylo potřeba vynaložit, případně ztráty 
společnosti, kdyby k dané investici nedošlo. [3] 
 
2.2.2.2. Získávání zakázek 
 Důležitým momentem stavebnictví výroby je získávání zakázek. Jelikož 
produktem stavební výroby je stavba, která je nákladná, rozměrná a každá jednotlivá má 
individuální character, nelze být nejprve vyrobena a následně distribuována přes 
všechny články distribučního řetězce a následně ke koncovému spotřebiteli. [3] 
Můžeme tedy rozlišit čtyři základní možnosti získávání zakázek: 
A. Na základě zákona o veřejných zakázkách – tímto zákonem se řídí 
všechny zakázky financované z veřejných financí. Na stavebním trhu 
tvoří tyto zakázky nezanedbatelný podíl (pro 1. čtvrtletí roku 2012 byl 
objem veřejných zakázek pro stavebnictví v hodnotě 80,6 mld. Kč oprostí 
soukromým zakázkám o objemu 49,9 mld. Kč). V tomto případě se firma 
uchází o zakázku tak, že reaguje na vyhlášení veřejné obchodní soutěže. 
[U] 
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B. Zdrojem zakázek jsou soukromí investoři – ti mají sami představu o 
projektu a s touto přicházejí za stavebními firmami, nemusí se řídit 
zákonem o veřejných zakázkách a zhotovitele si vybírají sami, dle 
vlastních parametrů. 
C. Aktivní komunikace firmy s potenciálními investory – stavební firmy 
vstupují na volný tržní prostor s využitím marketingového mixu  a samy 
vyhledávají stavební příležitosti. Příkladem může být výstavba bytového 
domu , kdy firma hledá zájemce o tuto výstavbu. 
D. Výstavba díla z vlastního kapitálu – následuje snaha firmy objekt 
prodat jako celek (případný je prodej po jednotlivých částech) nebo 
pronajmout. Tento způsob výstavby je nejrizikovější a je charakteristický 
pro developery. V tomto případě je potřeba provést důslednou analyze 
projektu a snažit se tak zmírnit rizika spojená s neúspěchem projektu.  [3] 
 
2.2.3. Trh stavebních děl 
Je základním kamenem celého stavebního trhu a vyjadřuje vztahy mezi dodavateli 
(stavebními firmami) a inverstory (zadavateli zakázek).  
Z hlediska stavebních firem lze trh stavebních děl segmentovat následovně: 
a) dle jejich povahy, tedy účelu a funkce (např. budovy a haly občanské vástavby, 
budovy pro bydlení, dopravní a vodohospodářské stavby, ….) 
a dle technologických hledisek jejich návrhu a realizace (např. stavby sériové a 
polosériové, stavby individuální) 
b) dle geologického působení stavební firmy ( rozsah území, na kterém působí 
stavební firmy je úzce spojen s její velikostí) 
c) trh komplexních staveb a subdodávek 
d) trh veřejných zakázek a soukromých investorů (vzhledem k odlišnosti charakteru 
zákazníka každého ze segmentu trhu je třeba z hlediska marketingu zvolit jiný 
přístup) 
e) dle demografického působení firmy (má smysl pouze u zákazníků soukromých) 
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f) dle psychografického rozdělění zákazníků ( má poměrně velký význam, 
příslušnost k různým sociálním skupinám nebo vliv životních trendů vytváří 
nároky zákazníka na stavební dílo a to v mnoha jeho parametrech – kvalita, 
velikost, design …) 
g) dle připravenosti zákazníka  k investování [3] 
 
2.2.4. Bariery stvebního trhu 
Každý jednotlivý segment stavebního trhu nám přináší specifické nároky na 
stavební výrobu a to z hlediska technického, technologického, organizačního a 
profesního. Aby byly z trhu vyřazeny firmy, které nemají  potřebné znalosti a praxi, 
musí být na stavebním trhu autorizovány. Autorizací rozumíme získání potřebného 
vzdělání, praxe nebo složení autorizačních zkoušek. 
 
S technickou a technologickou složitostí segmentu trhu, na který se stavební firma 
soustředí, roste i kapitálová naročnost daného projektu. V případě, že dojde k útlumu 
investic v daném segmentu trhu, může být firma vystavena velkým finančním 
problémům (například malá likvidita specializovaných strojů a technologií). Takovéto 
riziko lze snížit například využitím specializovaných subdodavatelů a to i za podmínky, 
že dojde ke zvýšení konečné ceny projektu. [3] 
 
2.3. Podnik a stavební podnik 
 
2.3.1. Podnik 
 
Podle zákona č. 513/1991 Sb. lze, jež upravuje postavení podnikatelů  a obchodní 
závazkové vztahy s podnikáním související a zpracovává příslušné předpisy EU, podnik 
a podnikání definovat následujícím způsobem. [6] 
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Podnikatel 
 
Podnikatelem můžeme nazvat osobu zapsanou v obchodním rejstříku, na základě 
živnostenského oprávnění případně jiného oprávnění dle zvláštních předpisů nebo osoba 
provozující zemědělskou výrobu, která je zapsána do evidence podle zvláštních 
předpisů. [6] 
 
Obecné členění podniků 
 
Podniky můžeme obecně rozčlenit dle těchto hledisek: 
 
· Do odvětví (v rámci národního hospodářství) 
· Dle způsobu zhotovování výkonů 
· Dle výrobního způsobu (bere na zřetel pracovní pořadí) 
· Dle výrobních faktorů, které převládají (pracovní, investiční nebo 
materiálová náročnost podniku) 
· Dle velikosti 
· Dle stanoviště (závisí na zdrojích surovin) [10] 
 
Druhy podniků dle obchodního zakoníku 
 
Podniky můžeme podle druhu vlastnictví rozdělit na státní a částečně privatizované 
podniky, soukromé (živnosti, obchodní společnosti,…), družstevní a obecní. [1] 
  
· Obchodní společnosti  
Je právnická osoba, která je založena za účelem podnikání a lze rozlišit několik 
následujících druhů společností: 
 
a) Veřejná obchodní společnost (podnikání minimálně 2 osob, které ručí 
celým svým majetkem a zisk i ztráta se rozděluje mezi společníky rovným 
dílem). 
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b) Komanditní společnost (jsou zastoupeny dvěma různými druhy společníků 
a to komandisté, kteří ručí za závazky společnosti do výše nesplaceného 
vkladu, a komplementáři, kteří ručí celým svým majetkem, zisk je 
rozdělován podle společenské smlouvy). 
c) Společnost s ručením omezeným (základní kapitál společnosti je tvořen 
vklady společníků, kteří ručí za závazky společnosti do výše nesplacených 
vkladů, statutárnm zástupcem společnosti je jednatel). 
d) Akciová společnost (může být založena jednou právnickou osobou a nebo 
dvěma a více osobami, základní kapitál je rozvržen na určitý počet akcií, 
akcionáři neručí za závazky společnosti a nejvyšším orgánem společnosti je 
valná hromada, mezi valnými hromadami řídí společnost představenstvo na 
jejichž výkon dohlíží rada).  [1] 
 
 
· Družstvo  
Družstvem označujeme společenství neuzavřeného počtu osob, které je založené 
za účeem podnikání nebo zajištění hospodářských, sociálních a jiných potřeb, orgány 
družstva jsou členská schůze, představenstvo a kontrolní komise. 
 
Pro potřeby stavebního průmyslu jsou nejvýhodnější dvě následující právní formy 
firem. Pro střední a malé firmy je nejvýhodnější volbou společnost s ručením 
omezeným (s.r.o.) a pro podniky velké akciová společnost (a.s.). 
 
 
2.3.2. Podnikové hospodářství 
 
Pro to, aby podnik nejen existoval, ale byl i úspěšný, musí mít stanovené cíle 
svého podnikání. Obecně lze říci, že hlavním cílem podnikání většiny firem je dosažení 
a maximalizace zisku, dokud nenastane změna podmínek taková, že donutí změnit 
hierarchii cílů. Nejdůležitějším faktorem pro dosažení cílů je hospodárnost, kerá by 
měla být součástí všech plánovitých lidských činností.  
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Jednou z hlavních podmínek existence stavebního podniku je opatření si peněz, 
které do podniku vstupují ve formě vlastního nebo cizího kapitálu. Tyto peníze lze 
investovat do nákupu strojů a technologií, materiálů nebo odměňování pracovníků. 
Takovéto investice mohou zajistit navýšení podnikových výkonů a výrobě produktů. 
[10] 
 
  
2.3.3. Stavební podnik 
 
2.3.3.1. Specifika stavebního podniku 
 
Podnik, který na stavebním trhu vystupuje jako zhotovitel a dodavatel a jehož 
hlavní podnikatelskou činností je stavební výtoba, můžeme nazvat stavebním podnikem. 
[10] 
 
Vzhledem k charakteru stavební výroby a následného hotového produktu lze říci, 
že stavební podnik má následující specifika, která lze charakterizovat takto: 
 
· Má znaky zakázkové výroby 
Na rozdíl od průmyslové výroby, která svoje výrobky směřuje k velkému 
okruhu odběratelů, jsou dodávky stavební výroby směřovány konkrétnímu a 
známému investorovi a to na základě jeho objednávky a předem zpracované 
stavební dokumentace. Můžeme tedy říci, že výroba stavebního podniku má 
znak zakázkové výroby s individuálním charakterem. 
 
· Hotový produkt výroby je stacionární, přemisťuje se výroba 
Oproti ostatní průmyslové výrobě, kde výroba  je sacionární a samotný 
výrobek je přemisťován k odběratelům pomocí distribučních sítí. 
 
· Náročnost výrobního procesu vyžaduje organizaci 
Důvodem vyšší organizační náročnosti je, že do celého výrobního 
procesu  stavební produkce vstupuje vždy více objektů, ať je to na straně 
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obběratele nebo na straně zhotovitele neboli dodavatele, který může zajišťovat 
dodávky i pomocí subdodavatelů. Hlavním dodavatelem stavební výroby může 
být například inženýrská organizace, která celou dodávku pouze organizuje a 
práce jsou zajišťovány subdodavately, nemusí mít tedy vlastní pracovníky pro 
savební výrobu. Stejně tak na sraně investora nemusí být jen jeden subjekt, ale 
například sdružení objektů. Také zhotovitelem stavební dokumentace může být 
samostatná firma, či projekční organizace. Všechny tyto subjekty musí být 
v součinnosti s orgány státní správy  a dalších organizací z titulu legislativy. 
 
· Dlouhý výrobní cyklus 
Dlouhý výrobní proces je důvodem větší rozpracovanosti stavební 
výroby  a tím se zvyšují i nároky na provozní kapitál stavebního podniku. 
 
· Nižší využití výrobních kapacit 
Vzhledem k různému množství jednotlivých prací na stavebním 
projektu a k tomu, že se jednotlivé práce nemusejí opakovat na stejném místě, 
může dojít k nižšímu využití výrobních kapacit a nemusí dosahovat 
optimálních hodnot.  
 
· Projevuje se vliv rozdílné daně z přidané hodnoty 
Vzhledem k různému danění materiálu a služeb může dojít ke zvýšení 
nároků na provozních kapitálů. 
[10] 
 
2.3.3.2. Činnosti stavebních podniků 
 
Podle rozdělení stavebních prací můžeme rozdělit činnosti stavebních podniků dle 
následujícího rozčlenění: 
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OBR. 2: Činnosti stavebního podniku  [10] 
 
 
Hlavní stavební výroba 
 
Je známá jako základní stavební výroba a zahrnuje dodávky stavebních prací 
vykonané vlastními pracovníky. Dále je možné tyto práce klasifikovat jako hlavní 
stavební výrobu (HSV) a přidruženou stavební výrobu (PSV), tyto práce je možné 
provádět na stávajících stavebních objektech, jde tedy o opravy, modernizace a 
rekonstrukce, nebo jsou prováděny na vzniku nového stavebního objektu. [10] 
 
· Hlavní stavební výroba 
Zahrnuje především práce a dodávky a u pozemího stavitelství se jedná 
o práce prováděné na hrubé stavbě (např. základy, svislé či vodorovné 
konstrukce, …). V případě liniových staveb nebo vodních staveb se jedná o 
téměř celou stavbu. 
· Přidružená stavební výroba 
Zahrnuje práce a dodávky dokončovacích prací  pozemního stavitelství. 
Tyto práce zahrnují především řemesla a profese. [10] 
  
Vedlejší výroba 
 
Vedlejší výroba zahrnuje přípravu pracovních předmětů užívaných pro hlavní 
stavební činnost. Může se jednat o následující výrobu: 
· Výroba stavebních polotovarů  
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Může se jednat například o betonové a maltové směsi, výztuže do betonu a 
jiné. 
· Výroba stavebních hmot  
Má character průmyslové výroby, což znamená, že výroba je stacionární a 
samotný výrobek se přemisťuje k odběrateli, (příkladem může být výroba 
betonových prvků). [10] 
 
 
Pomocná výroba 
 
Jedná se například o výrobu různých dočasných zařízení, která jsou využívána 
pro hlavní a vedlejší výrobu – jedná se o zhotovení a přípravu pracovních prostředků a 
má tak charakter průmyslové výroby. [10] 
 
Ostatní činnosti 
 
Tyto činnosti mají převážně charakter služeb, průzkumů a vývoje, projektové 
činnosti a nejsou zahrnuty v předcházejícím. [10] 
 
 
3. Marketing 
 
3.1. Marketing 
 
3.1.1. Marketing a trading 
 
Marketing je stejně jako samotné obchodování (trading)  součástí tržně 
obchodního procesu, který naplňuje odbytovou funkci výrobních podniků. [3] 
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Tento tržně obchodní proces má v managementu firmy několik specifických funkcí: 
 
· Působí jako transformační řetězec 
 
Transformační řetězce můžeme rozdělit na dva okruhy .  
V prvním okruhu prochází objekt cestou, která začíná výrobou, přes 
obchodní realizaci až k samotné spotřebě, kdy z výrobního procesu vychází 
výrobek, který se obchodní realizací dostává na trh v podobě zboží. Celý 
proces končí uspokojením zákazníka. 
Takovýto transformační řetězec však bohužel neplatí pro procesy ve 
stavebních firmách, kde dochází k získávání zakázek nejprve kontaktem 
s investorem, kterého je třeba získat na svoji stranu, čímž dojde k přeměně 
potenciálního zákazníka ve skutečného obchodního partnera.  
Druhý okruh transformačních procesů můžeme sledovat při změnách 
forem stavebních objektů, kde celý řetězec začíná projekční a inženýrskou 
činností, následuje získávání zakázek  a výstavba samotné nemovistosti. [3] 
 
· Má orientační význam 
 
Pomocí získávání informací a zkušeností z prodeje a nákupu lze 
ovlivnit nejen rozvoj výrobků, ale i zachytit vývojové trendy nároků 
spotřebitelů. Sledujeme tedy trh jako celek  zároveň jeho další součásti a 
problémy a součásti. Marketing se tak může stát zdrojem informací, které nám 
umožní proniknout na trh a pomocí výrobků a komerčních procesů ovládat 
chování zákazníků. [3] 
 
· Technicko-obchodní proces má speciální vlastnosti a to protisměrnost a 
dvoudimenzionalitu 
 
Protisměrnost – první směr nazýváme směrem extrovertním. Tento 
směřuje ven z podniku a ve stavebnictví představuje kombinaci inženýrských a 
projekčních služeb a materiálních složek výstavby. Druhý  směr nazýváme 
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introvertním  a směřuje dovnitř podnikové sféry, má čistě hmotný charakter a 
je zaměřen na nákup a zásobování materiálem. 
Dvoudimenzionalita – struktura technicko obchodního procesu lze 
rozdělit do dvou vrstev, kde první vrstva je zaměřena na problémy globální a 
ovlivňuje rozhodnutí a obchodní koncepci a a strategiích firmy  s ohledem na 
zásady cenové, komunikační a obchodní politiky. Druhou vrstvu tvoří 
operativní obchodní činnost. Tato vrstva prověřuje věrohodnost globálních 
záměrů a strategií marketingu, protože sleduje konkrétní odbyt a nákup 
v průběhu přímého kontaktu s obchodními partnery. Vztahy těchto dimenzí by 
měly vytvářet integrální celek. [3] 
 
 
3.1.2. Marketingové prostředí 
 
V každěm prostředí můžeme zaznamenat vlivy, které představují síly ovlivňující 
prostředí. Tyto síly jsou buď ovlivnitelné a nebo neovlivnitelné a můžeme je separovat 
na dvě odvětví dle toho, jestli přicházejí zevnitř nebo vně podniku. [2] 
  
Z hlediska místa tedy rozdělujeme marketingové prostředí na: 
 
· Makroprostředí 
 
Marketingové makroprostředí se skládá ze šesti možných faktorů, které ovlivňují 
podnik zvenku a přímo i nepřímo působí na aktivity podniku. Tyto faktory nemůže 
podnik kontrolovat  a ovlivňovat, ale může je pouze sledovat a uvážit při tvorbě svých 
plánů. 
 
Mezi vlivy makroprostředí můžeme zařadit následující: 
 
Ekonomické vlivy, které se odvíjejí od hospodářské politiky státu a jsou 
ovlivňovány celkovou světovou ekonomickou situací, působícími aspekty je 
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například míra inflace, úroková míra, vývoj směnných kurzů nebo produktivita 
práce. 
 
Demografické vlivy se zabývají velikostí populace a její migrací, porodnost 
stárnutí a úmrtnost. Zkoumají populační rozložení potenciálních zákazníků z 
hlediska věku, pohlaví, náboženství, vzdělanosti, zaměstnanosti a rodinných 
podmínek. 
 
Technologické vlivy za zabývají možnými změnami technologií a výrobních 
postupů, které by mohly mít vliv na další vývoj na trhu. Další zájmovou oblastí je 
dostupnost infrastruktury, životnost produktů nebo komunikační kanály. 
 
Přírodními vlivy rozumíme získávání zásob přírodních zdrojů, které dané podniky 
využívají a s tím související možné problémy při poškozování životního prostředí. 
Zabývá se ekologickými problémy jako je znečištění ovzduší nebo vody, případně 
rostoucími náklady na energie. 
 
Politické vlivy zahrnují legislativní a právní prostředí, které jednoznačně 
ovlivňuje fungování podniků. Můžeme sem zařadit například zákony upravující 
obchodní vztahy, zákony o vládních i nevládních organizacích nebo skupin 
veřejného zájmu. 
 
Sociální a kulturní vlivy mohou zahrnovat mnoho aspektů, které vyplývají 
z hodnot obyvatelstva, ze zvyků, přístupů a jejich preferencí. Jsou ovlivňovány 
řadou tradičních hodnot i místních specifika jako jsou jazyk nebo náboženství. 
Můžeme je sledovat jako celou škálu možných subkultur. [2] 
 
· Mikroprostředí 
 
Mikroprostředí společností tvoří její základnu marketingového systému, jednotlivé 
jeho součásti podnik více či méně ovlivňují, v průběhu času se mění a podnik je na nich 
do určité míry závislý. [2] 
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Součásti mikroprostředím marketingu: 
 
Společnost samotná je aspektem mikroprostředí a to jednak ve smyslu způsobu 
jejího vedení, vzájemná spolupráce jednotlivých oddělení nebo jednotlivých 
manažerů. 
 
Dodavatelé mají za úkol dodat podniku veškerý materiál, služby, energie či 
finanční prostředky, které daný podnik potřebuje. Služby poskytují dle smluvních 
podmínek, dohodnutých podmínek a za úplatu. 
 
Marketingoví zprostředkovatelé, kteří jsou představování firmami, které podniku 
napomáhají při propagaci a distribuci jejích výrobků směrem ke koncovým 
zákazníkům. 
 
Zákazníci mají přímý a nejvýznamnější vliv. Rozdělit je můžeme na trhy 
spotřebitelů, průmyslové a překupnické trhy a vládní a nevýdělečné trhy. 
 
Konkurence na trhu. Žádná firma není na trhu sama a je vystavena vlivu 
konkurence, kterou je potřeba identifikovat, sledovat a pomocí lepší taktiky 
zaujmout pozornost zákazníků právě na úkor konkurence. [2] 
 
 
3.1.3. Pojetí marketingu 
 
Pojetí a využití marketingu můžeme dělit na následující skupiny: 
 
1) Podle účelu působení  na chod firmy 
 
· Marketing prodejně - odbytový  
Účelem tohoto marketingu je vytvoření podmínek, aby byla zvýšena 
prodejnost výrobků a dosažena výhodná tržní pozice. 
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· Marketing nákupně - zásobovací 
Tento druh marketingu je zaměřen an introvertní vstupní proud  a hmotných 
toků do podniku a pojímáme ho jako kompletní materiálový servis, který 
ovlivňuje aktivity všech stupňů předvýrobního a výrobního procesu. Nákupní 
marketing se věnuje  sledování dodavatelské konkurence  a vytváří tak 
představu o dodavatelských vztazích. Napomáhá nám tak s vyhledáváním 
nejefektivnějších zdrojů materiálů. [3] 
 
2) Podle časového působení 
 
Podle cílového působení  a časových dimenzí můžeme marketing rozdělit 
následovně: 
 
 
· Marketing „out of line“ 
Není řešení pro případné problémy odbytu a nákupu, ale má jen koncepční 
a strategický význam,  který specifikuje orientaci tržní politiky. 
 
· Marketing „on line“ 
Obecně zahrnuje obchodně – realizační fázi v reaálném čase. Ve 
stavebnictví, kde kde samotnou stavební výrobu předchází získání zakázky, lze 
do obchodní fáze zahrnout akviziční aktivity, podání nabídky a samotné 
podepsání smlouvy.  
 
· Operační marketing 
Lze říci, že mezi strategickým marketinem  a obchodní realizací existuje 
časová i věcná mezera a u velkých projketů je zaváděn přechodový článek, 
který je zaměřen na operační postupovou aplikaci tržně – strategických 
záměrů. [3] 
 
3) Podle sortimentního zaměření a oborového členění 
 
Sortimentní zaměření a oborové členění mají velký vliv na diferenciaci 
obsahu a metodické postupy marketingu. [3] 
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4) Podle cílového zaměření 
 
Marketing nelze aplikovat pomocí neutrálních nebo universálních metodik 
a postupů a jeho formy ovlivňují následující vzájemně se doplňující 
skutečnosti: 
· Charakter hlavního výrobního zaměření firmy. 
· Sortimentní rozmanitost  dle požadavků zákazníka na koncepci a vývoj výrobku. 
[3] 
 
Je možné rozlišit dva různé druhy marketingu , které se vzájemně nevylučují: 
 
A. Komerční marketing 
 
Výrobní podniky podporují a organizují rozvoj svých výrobků od jejich fáze vývoje 
až po jejich vyrobení. Aby ale mohly výrobek vyvíjet správně a vyrábět ho s co 
nejlepšími technickými a užitnými vlastnostmi, je zapotřebí marketingu, který by měl 
odhalit nejen jaký výrobek by se měl vyvíjet a vyrábět, ale také jaké bude chování 
zákazníka s ohledem na požadavky a výběr sortimentu. [3] 
 
Po určení koncepce výrobku řešíme následující: 
 
a) Vývoj výrobku a to z hlediska konstrukčního, následně pak funkční prototyp. 
b) Stanovujeme míru originality a novosti výrobku pomocí následujících 
tendencí: 
o Výrobek je na trhu úspěšný a lze s ním nadále výhledově počítat. 
o Z hlediska odbytu zaznamenáváme u výrobku propad – je tedy třeba, aby 
výrobek prošel inovací. 
o Prodejnost výrobku se na trhu hluboce propadá a v takovém případě je 
třeba zvolit zcela novou cestu vývoje výrobku nebo výrobek nový. [3] 
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Využití komerčního marketingu můžeme najít především v distribuci a prodeji 
stavebnin a průmyslu, v samotném stavebnictví narůstá jeho využití díky developerským 
projektům. [3] 
     
B. Zakázkový marketing 
 
Oproti  komerčnímu marketingu se nesoustředíme na výrobek jako takový, ale 
nejprve nás zajímá zákazník, který má vlastní představy  o výrobku a jeho realizaci. 
Můžeme tak říci, že hlavním smyslem marketingového procesu je získání potenciálního 
zákazníka, který se na konci procesu stane reálným obchodním partnerem.  
 
Takovýto systém je naprosto typickým pro stavebnictví, protože dodavatel, který je 
smluvně zavázán investorovi, od začátku zná podmínky  a vlastnosti zadaného díla. [X] 
 
 
 
 
3.2. Marketing ve stavebnictví 
 
3.2.1. Specifika marketingu ve stavebnictví 
 
Ve stavebnictví se stává marketing jedním z hlavních nástrojů managementu 
stavebních podniků. Na základě unikátní povahy některých aspektů stavebnctví můžeme 
jednoznačně řící, že toto odvětví nelze hodnotit stejnými postupy jako běžný průmysl. 
Zvláštnosti stavebnictví tak musí respektovat i samotný marketing a přizpůsobit tak 
svoje postupy. 
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Je tedy nezbytné ujasnit si následující specifika stavebnictví: 
 
· Výrobek – STAVBA: 
 
Stavba jakožto výrobek je velice nákladná, imobilní, unikátní, pevně spojená se 
zemí, jejíž realizace je časově náročná. Takováto výroba vyžaduje speciální přípravu a 
budování staveniště, je náročná jak na materiál tak na lidskou práci. [3] 
 
· Znaky stavebního trhu: 
 
Stavební trh  jeví značnou náročnost v ohledu na kapitál přičemž obrat je velmi 
pomalý. Táké vztahy s investorem nejsou monotonní, jak v charakteru samotného 
investora a jeho požadavků, tak následných smluvních vztahů mezi dodavatelem a 
investorem. Poptávka na stavebním trhu jako celeku je velmi citlivá na stav národního 
hopodářství. [3] 
 
· Stanovení ceny stavby: 
 
Stanovení ceny stavebního díla (případně projektových a inženýrských prací) 
probíhá jako velmi složitý proces. Každá stavba je jedinečná a tak i samotné stanovení 
ceny je jedinečné. Pro stanovení ceny se proto používá kalkulační vzorec, případně 
sborníky plánovaných cen. [3] 
 
3.2.1.1. Role zákazníka  
 
Velká většina stavebních děl se liší od běžných komerčních produktů  především 
postavením zákazníka v celém tržně – obchodním procesu. Zatím, co běžné komerční 
produkty jsou vyráběny pro anonymního zákazníka, velká většina stavební výroby je 
prováděna pro zákazníka konkrétního, který má jasné představy, požadavky a 
preference. 
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Zákazník konkrétní stavební zakázky je u zrodu díla od samého počáku, kdy 
vzniká záměr a prochází celým procesem od fáze předinvestiční až k samotné realizaci a 
kolaudaci, která vede k užívání stavby. 
 
Dalším možným úskalím a specifikem zakazníka ve stavebnictví je, že 
nedostane možnost si požadovaný výrobek prohlédnout a vyzkoušet předem. A 
v případě zaručních reklamací a oprav není možné výrobek vyměnit za nový a může se 
stát, že oprava se stane jak časově, tak i finančně nákladnou, což může způsobit konflikt 
mezi obchodními partnery a následným hospodářským ztrátám. [3] 
 
 
3.2.2. Marketingové nástroje ve stavebnictví 
 
V marketingu předpokládáme užití vzájemně propojených souborů nástrojů a 
umožňujeme tak zavést účelově – metodické postupy. Nestačí nám tedy pouze provést 
analýzu a napsat strategickou úvahu. Tímto postupem zajistíme fungování  a integritu 
marketingových procesů a tím umožňujeme, aby se projevil systémový princip tržně 
obchodního chování podniku. 
 
Hlavním úkolem marketingu je tedy zpracování podkladů, které slouží 
vrcholovému rozhodování o tržním zaměření a strategické výrobě a zároveň ke 
specifikaci obchodního a komerčního chování firmy. [3] 
 
K naplnění těchto postupů slouží následující marketingové nástroje: 
 
· Segmentace trhu  
 
Stavební trh není monolitní a univerzální. Tato různorodost na trhu 
samozřejmě tvoří překážku v případné ekonomické snaze vyrábět produkt v co 
největším množství tak, aby byl úspěšný. Principem segmentace tedy je  rozložení 
do nižších celků - segmentů, které jsou stejnorodější a vyznačují se podobnými 
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nároky. Pomocí takovéhoto rozčlenění trhů lze určit ideální segmenty pro 
zakázkovou činnost podniku.  
 
Podnik díky takovéto analýze trhu může stanovit jednotlivé části trhu na 
které se chce zaměřit a v kterých bude lepší než konkurence. [3] [2] 
 
Trh týkající se stavebnictví můžeme segmentovat například na trh 
stavebních děl, trh stavebního servisu, trh technologických celků a hmot, trh 
nemovistosí. [3] [2] 
 
 
· Marketingový mix 
 
Jeho cílem je vytvoření komplexní nabídky tak, aby obsahovala kombinaci 
hlavních faktorů, které mohou ovlivnit kupní rozhodování zákazníka. [3] 
 
V literatuře a praxi se můžeme setkat se čtyřmi složkami, které nazýváme  „4P“: 
o Product (výrobek) 
o Price (cena) 
o Place (distribuce) 
o Promotion (podpora prodeje) [3] 
 
 
· Marketingové analýzy a prognózy 
 
Pomocí pronikání do souvislostí tržních vztahů nám dávají představu, 
jakám směrem by se mělo ubírat plánování v podniku a pomáhá nám tak tvořit 
tržní strategii. (podrobněji v kapitole 3.3) [3] 
 
 
· Marketingové plánování 
 
Stanovuje strategické cíle podniku  včetně operačních i dlouhodobých 
obchodních aktivit podniku. (podrobněji pojednáno v kapitole 3.3.1) [3] 
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3.3. Marketingové analýzy 
 
 
3.3.1. Marketingové plánování 
 
Pro stanovení koncepce budoucího rozvoje stavebního podniku je třeba zavést 
marketingové plánování, které nám pomáhá určit dlouhodobé cíle obchodních aktivit 
daného podniku. Marketingové plánování nám udávám umístění dané produkce na trhu, 
specifikuje tržně obchodní aktivity daného podniku a  sleduje vývoj podniku 
z obchodního hlediska. [4] 
  
 Marketingové plánování zahrnuje následující činnosti: 
· Analýza marketingových činností 
· Vývoj strategií a celkové koncepce v marketingu podniku 
· Definování  marketingových postupů 
· Realizace naplánované strategie podniku 
· Kontrola výsledků marketingu a jejich zhodnocení  [4] [3] 
 
 
 
3.3.2. Analyticko – výzkumná fáze 
 
Stejně jako každý proces se plánování, i to marketingové, odvíjí od 
kvalifikovaných rozborů a diagnostiky prostředí, ve kterém firma působí. Ve 
stavebnictví můžeme pozorovat velký vliv vývoje vnějšího prostředí na stavební výrobu 
a to jak její intenzitu, tak objem. Pro stavební i průmyslovou výrobu můžeme využít 
řadu analytických metod a postupů. [4] [3] 
   
Okruhy problémů, na které se zaměřují analytické postupy ve stavebnictví: 
 
· Specifikace tržní pozice dle členení oborového, objemového nebo územního. 
· Souhrn dosavadního plnění vytyčených strategických cílů 
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· Analýzu změn v požadavcích zákazníků a jejich poptávce 
· Návrh další možné strategie v tržně obchodním chování podniku. [X] 
 
Pro procesy marketingového plánování lze využít následující postupy: 
 
· Situační analýza 
· Analýza SWOT 
· Marketingový výzkum 
· Prognostická diagnostika [4] [3] 
 
3.3.2.1. Situační analýza 
 
Analytická činnost je soustředěna na objektivní posouzení působení 
makroekonomického prostředí . Zároveň hodnotí plnění dosavadního marketingového 
plánu podniku. Lze tedy říci, že sleduje problematiku  ze dvou různých odlišných 
hledisek, která je nutno dále specifikovat. [4] [3] 
 
První hledisko hodnocení sleduje následující: 
 
· Cíle tržní koncepce podniku 
· Plnění strategických záměrů podniku 
· Plnění  marketingových operačních plánu podniku[4] [3] 
 
Výchozím materiálem hodnocení jsou standardní ukazatele výroby a odbytu a pro 
zkvalitnění celého hodnocení lze používat i další údaje, jako například  porovnání 
výrobních kapacit, zasob a odbytu. [4] [3] 
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Z hlediska zakázkového marketingu stavební výroby, sleduje situační analýza 
následující faktory: 
 
· Celkový objem zakázek 
· Tendence dalšího průběhu investiční aktivity na trhu 
· Účinnost komunikačního mixu v akviziční činnosti [4] [3] 
 
Druhé hledisko hodnocení se soustřeďuje na analýzu tržně obchodního prostředí a má 
deskriptivní význam. [4] [3] 
 
Faktory podmiňující objektivnost prostředí v němž můsobí podnik a její konkurenti, 
které je třeba brát do úvahy: 
 
· Zákaznická sféra  
· Pozice a chování konkurenčních podniků 
· Vlivy institucí 
· Právní prostředí  [4] [3] 
 
Výsledky situační analýzy lze zpracovávat do korelačních vazeb. Zpracování nám 
umožní vyhodnotit sílu jejich vlivu na operační prostor a jednotlivých nástrojů 
marketingového mixu a můžeme tak dospět k následujícím dvěma možným závěrům: 
 
· Případné tržní obtíže podniku mají běžný průběh a tedy pouze dočasný charakter 
· Obtíže podniku mají systémový charakter a vyžadují další nápravu. [T] [X] 
 
 
3.3.2.2. SWOT 
 
Tato analýza nám poskytuje komplexní metodu pro vyhodnocení všech 
relevantních stránek fungování firmy a představuje silnou informační základnu po 
provedení rozboru silných a slabých stránek. [4] [3] 
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  S – strengths (silné stránky) 
  W – weaknesses (slabé stránky) 
  O – opportunities (příležitosti) 
  T – threats (hrozby) 
 
 
· Silné a slabé strány 
Zhodnocuje finanční sílu a zdraví firmy, šíři výrobního programu, pozici na 
trhu, strukturu a stabilitu zadavatelů zakázek, schopnost pronikat do nových 
segmentů trhu, technickou a technologickou úroveň, složitost a účelnost 
organizační struktury podniku. 
 
· Příležitosti a ohrožení 
Vyplývají z vnějšího prostředí a podnik je nemůže svými aktivitami ovlivnit, 
ale je pouze schopen vytipovat, zhodnotit a zaujmout stanovisko tak, aby odvrátil, 
omezil nebo alespoň zmírnil jejich důsledky.  
Závisí na intenzitě konkurence, složitosti vstupu na trh, na existenci a 
postavení substitutů na trhu a na síle a koncentraci kupujících a prodávajících. 
 
3.3.2.3. Marketingový výzkum 
 
Ve srovnání se situační analýzou nám poskytuje vyšší úroveň poznání tržně 
obchodní situace, proniká do tržního sysstému  a sleduje jeho funkční síly a dinamiku 
vývoje. Pro co nejvyšší efekt usí být výzkum odborně naplánován a finančně 
zabezpečen.  
 
Definování zaměření výzkumu a cílových požadavků: 
· Sledování struktury a požadavků investorů 
· Sledování konkurence na trhu jako celku 
 
 
 
 27 
4. Popis projektu 
 
Pro účely této práce jsem si vybrala projekt BD Nad Rokoskou v Praze - 
Štěrboholech, jejímž investorem je společnost Finep s.r.o. a který se momentálně 
nachází ve fázi příprav výstavby. Celý projek představuje rezidenční dům plynule 
navazující na stávající zástavbu. V místě vzniká 8 nových bytů o dispozicích 1+kk (od 
36 m2) až po prostornější 3+kk (do 90 m2). Pro každý byt je zde možnost parkování v 
garážích či na venkovních parkovacích stáních. Projekt je  
 
 
 
 
OBR. 3: Vizualizace projektu  
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5. Rozhodovací proces proveditelnosti stavebního projektu 
 
5.1. Studie proveditelnosti projektu 
 
5.1.1. Vymezení problematiky studie proveditelnosti 
 
Smyslem této studie proveditelnosti projketu BD Nad Rokoskou souhrně 
popisuje projekt ze všech podstatných hledisek a napomáhá zhodnotit, jestli je daný 
podnikatelský záměr realizovatelný a dojde-li tedy k uskutečnění investičního záměru 
projektu.  
Studie by měla  sloužit jako podklad nejenom pro samotné investiční rozhodnutí, 
jestli projekt realizovat, jestli zvolit jinou variantu projektu, či upustit od realizace 
projektu, ale v případě kladného rozhodnutí o realizaci projektu bude sloužit jako 
podklad  pro samotnou investiční fázi projektu. Investiční fází projektu rozumnějme 
samotnou výstavbu. 
 
  
5.1.2. Lokalita a okolí 
 
Umístění objektu může mít zásadní vliv na rozhodování zákazníka při koupi 
nemovistosti a to jednak z hlediska umístění, dopravní obslužnosti,  občanské 
vybavenosti v okolí.  
 
Projekt BD Nad Rokoskou se nachází v klidném prostředí vilové čtvrti v Praze 8 
– Libni, obklopeném zelení. Jednou z hlavních předností této lokality je velmi snadná a 
rychlá dostupnost centra Prahy. Objekt má velmi dobrou doprávní obslužnost, jak za 
pomoci využití MHD (zastávka přímo u domu), tak za využití osobní dopravy. 
Vzhledem k tom, že se nejedná o okrajovou část Prahy, můžeme zde  nalézt veškerou 
občanskou vybavenost a to buď v přímém okolí a nebo v okolních městských částech, 
především v okolí Kobyliského náměstí. Stavba se také nachází na velice příznivé 
oblasti s několika přírodními památkami v okolí 
 
 29 
 
   OBR 4: Okolí BD Nad Rokoskou 
 
5.1.3. Životní prostředí 
 
Jedním ze základních hledisek, která posuzujeme před samotnou výstavbou je 
vliv stavby na životní prostředí. Toto posouzení se pak stává podkladem pro samotné 
rozhodnutí o realizaci projektu. 
 
V případě projektu BD Nad Rokoskou můžeme říci, že určitě nespadá do 
skupiny staveb, které by znamenaly velký zásah do stávajícího životního prostředí 
v dané lokalitě. Projekt se nachází uprostřed zástavby obdobného charakteru a velikosti 
a objekt neobsahuje ani žádné provozní soubory, které by vyžadovaly dalšího 
posuzování ohledně vlivu na životní prostředí. 
 
 
5.1.4. Technická infrastruktura 
 
Z hlediska technické infrastruktury lze říci, že veškerá potřebná vybavenost 
v tomto ohledu je již zajištěna a to vzhledem k tom, že se objekt nachází na místě, kde 
již zástavba existuje. Na místě se nacházejí následující druhy technické infrastruktury: 
zásobování vodou, odvádění odpadních vod, zásobování elektřinou, místní komunikace, 
veřejné osvětlení, elektronická komunikace.  
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5.1.5. Analýza konkurence 
 
Pod tlakem trhu, kdy mírně klesá poptávka a soustřeďuje se spíše na menší 
bytové jednotky za malou cenu, případně se poptávka přesouvá na byty starší, dochází i 
ke snižování cen na trhu s nemovitostmi, což má v důsledku vliv na investorské a 
developerské společnosti, které se takovým trhem zabývají. I tak můžeme ale říci, že 
navzdory problémům je na trhu stále ještě  dost konkurenčních společností, které se 
zabývají obdobnými projekty jako je BD Nad Rokoskou. Došlo totiž sice k odpadnutí 
některých konkurenčních společností, ale zároveň se na trhu objevily společnosti nové, 
menší, které se stavebními projekty zabývají okrajově.  
 
Mezi největší konkurenty na poli developerských projektů na území Prahy 
můžeme zařadit společnosti jako jsou Ekospol s.r.o., Skanska nebo Central Group. 
Všechno jsou to stabilní společnosti s dlouhou tradicí na českém trhu.  
 
Lze také říci, že všechny společnosti na trhu se budou snažit uvést na trh, co 
možná největší, počet bytových jednotek už do konce tohoto roku, a to vzhledem 
k plánovanému navýšení DPH, které určitě ovlivní zákazníky. Toto se týká především 
projektů ve stádiu přípravy a především realizace. 
 
5.1.6. Analýza poptávky a nabídky 
 
Poptávka 
Pro analýzu poptávky na trhu bytu v Praze můžeme využít informace o jejich 
prodejnosti.  Z tohoto hlediska zaznamenává trh oproti předešlým letům jednoznačný 
růst. V roce 2011 byl zaznamenán nárůst prodejů o 32%. Dále lze také říci, že 
podstatným faktorem ovlivňující poptávku po nemovitostech je jejich plocha a celková 
cena. Zákazníci nejsou v současné době ochotní platit nadprůměrné ceny a zadlužovat 
se tak více než je potřeba, volí tedy levné  bytové jednotky s malými plochami. Toto 
znamená, že prodej jednotek s vyšším standardem se stává problematickou disciplínou. 
[9] 
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 Nabídka 
 Podle statistických údajů pro 1. čtvrtletí roku 2012 v okrese Praha bylo ve 
výstavbě zahájeno 1036 bytů (z toho 829 v bytových domech) a dokončeno bylo 863 
bytů (z toho 652 v bytových domech). Dle statistických údajů Českého statistického 
úřadu jsem vypracovala přehled množství dokončených bytů na území Prahy (viz OBR 
4), ze kterého vyplývá klesající tendence objemu trhu s byty.  
 
 
  Graf 1 : Množství dokončených bytů na území Prahy [8] 
 
Tyto statistické údaje však ne úplně vyjadřují celkovou náladu na trhu , o které 
můžeme říci, že je v podstatě pozitivní. Developeři na trh stále uvádějí nové projekty, 
které se značně přizpůsobily momentální poptávce. Jde tedy o projekty ne příliš velké, 
které mají maximálně 150 bytů v jedné fázi výstavby a jsou lépe cenově přizpůsobeny 
směrem k zákazníkům. Tyto projekty se zároveň zaměřují na byty menších rozměrů 
 
 
5.1.7. Analýza PEST 
 
Analýza PEST by nám měla pomoci odlišit výrazné faktory, které mají vliv na daný 
projekt a měla by nám naznačit, jaký je budoucí vývoj trhu a jaké budou jeho 
pravděpodobné impulzy, které mohou ovlivnit úspěšnost projektu. Aby bylo možné 
tento tyto dopady zatřídit vypracuji analýzu tak, aby obsáhla několik následujících 
faktorů.  
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5.1.7.1. Politické faktory 
 
Politické faktory, které můžeme specifikovat například jako legislativní vlivy. Ve 
stavebnictví je to jednoznačna stavební zákon, případně zákony podmiňující 
zaměstnávání občanů, nebo ekologická legislativa.  
 
V případě stavebního projektu BD Nad Rokoskou můžeme říci, že stabilita politické 
scény nemá v současné době velký vliv na jeho uskutečnění. Obchodní vztahy mezi 
investorem a případnými se řídí standardními smluvními vztahy v mezích obchodnícho 
zákoníku a nevztahují se na ně žádná regulační opatření ani autorskká práva. Jelikož se 
můj projek neúčastní žádným způsobem zahraničního obchodu, tak tyto vlivy 
neuvažuji. 
 
 
5.1.7.2. Ekonomické faktory 
 
Jedním z ekonomických faktorů, které mohou ovlivnit životaschopnost obchodního 
projektu je míra inflace.  
Dle vývoje míry inflace posledních let (viz obr. 4) můžeme soudit, že v posledních 
třech letech dochází k mírnému stoupání inflace. Konkrétně můžeme říci, že meziročně 
vzrostly spotřebitelské ceny o 1,9 %. Hlavním důvodem růstu bylo navýšení nižší sazby 
DPH z 10 na 14 %.  
Vzhledem k předpokládanému navýšení DPH od roku 2013 můžeme také 
předpokládat, že se inflace dále navýší. 
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Graf 2: Vývoj míry inflace v %, meziročně, průměrně [8] 
 
 
Dalším již zmíněným faktorem ovlivňujícím ekonomický růst je hrubý domácí 
produkt (HDP), protože celkový ekonomický růst má vliv na chování zákazníků na trhu. 
Dle údajů Českého statistického úřadu, navzdory předchozímu růstu v roce 2011 a 
2010, kleslo meziročně HDP k 1. čtvrtletí roku 2012 o 1%, který byl ovlivněn 
především z oblasti peněžníctví a bankovnicvtí, ale také z oblasti stavebnictví.  
 
 
Na obrázku 1 nalezneme přehled procentuelního vývoje HDP mezi lety 2006 – 
2011. Vzhledem ke klesající tendenci posledních dvou let a současné pokračující 
dluhové krizi v Evropě můžeme přepokládat, že HDP  bude nadále mírně klesat. 
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Graf 3: Vývoj HDP v %, meziročně [8] 
 
 
5.1.7.3. Sociální faktory 
 
Sociální návyky společnosti se mění společně se změnou životní úrovně ve 
společnosti. Hlavním hodnotícím sociálním faktorem je charakteristika populace. 
Jelikož se náš projekt nachází v Praze, která je největším městem České republiky, 
můžeme oblast z hlediska velikosti populace a věkové struktury obyvatelstva zařadit 
jednoznačně k výhodám celého projektu. 
 
Dalším aspektem, který jednoznačně ovlivňuje stav na trhu je míra nezaměstnanosti 
v dané oblasti. Situaci na trhu práce v celé České republice můžeme hodnotit jako 
stabilní. Z výsledků statistických dat o nezaměstnanosti víme, že míra nezaměstnanosti 
pro duben 2012 v celé České republice byla 8,4 %. Míra nezaměstnanosti okresu Praha 
hl. m. byla stanovena na 4%, což je obvyklý podprůměrný stav. Ve 2. a 3. Čtvrtletí 
navíc můžeme očekávat další pokles nezaměstnanosti vzhledem k sezonním pracím. Dá 
se tedy očekávat, že na trhu bude dostatek zákazníků, kteří mít možnost investovat 
finanční prostředky. 
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5.1.8. Analýza SWOT 
 
Tato metoda nám umožňuje identifikovat různé stránky stavebního projektu, ať 
už slabé nebo silné, které charakterizují vnitřní prostředí projektu, a dále nám pomůže 
stanovit hrozby a příležitosti projektu, které přicházejí z prostředí vnějšího. Souhrně 
tedy analyzuje marketingové prostředí našeho trhu. 
 
Silné stránky projektu: 
 
· V Praze lze stále ještě nalézt širkokou základnu zákazníků, kteří budou hledat 
vhodné vlastní bydlení a nebo případně investici. 
· Přijatelná cenová dostupnost 
· Zákazník má možnost financovat koupi i pomocí úvěru prostřednictvím firmy. 
· Objekt je esteticky začleněn do stávající zástavby. 
· Zákazník má možnost výběru vnitřního vybavení bytů i v nadstandardní formě 
· Firma Finep je již zavedeným obchodním partnerem na trhu a má důvěru 
zákazníků 
· Projek se nachází ve velmi příjemné lokalitě. 
· Snadná dopravní obslužnost 
· Dobrá občanská vybavenost v okolí 
 
 
Slabé stránky projektu: 
 
· Projekt jako celek nelzeměnit na přání zákazníka, existuje tedy riziko, že 
zákazník nebude spokojen s designem projektu jako celku. 
· Projekt není jediným obdobným projektem na trhu a je vystaven konkurenci 
· Existuje  riziko, že firma ponese náklady spojené s výstavbou do té doby, než se 
jí podaří najít zákazníky pro všechny části projketu. 
· Ekonomická náročnost projektu 
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Příležitosti: 
 
· Možnost navázání nových kontaktů v oblasti subdodavatelů 
· Dobrá prezentace firmy vyjimečným projektem 
· V případě úspěšnosti projektu možnost uskutečnit další projekt v okolí 
 
Hrozby: 
 
· Jednoznačnou hrozbou pro firmu je fakt, že projekt i přes jeho propracovanost 
nenajde na trhu své zákazníky. 
· Hrozva růstu cen výrobních faktorů na stavebním trhu a tudíž a vzrůst ceny 
projektu 
· Riziko náhlého propadu ekonomiky, kdy případní zákazníci ztratí zájem a 
nakupování nemovistosí. 
· Konkurence přijde ve stejnou dobu na trh s podobným projektem za značně nižší 
cenu a získá si tak potenciální zákazníkytohoto projektu. 
 
 
 
5.1.9. Přínosy a náklady projeku 
 
Hlavním aspektem celého projektu je ekonomická stránka, kdy je třeba již na 
začátku relativně přesně stanovit náklady celého projektu a jeho potenciální výnosy, aby 
bylo možné zjistit, zda je celý projekt rentabilní a přinese firmě zisk. Vytvoření zisku je 
v případě našeho projektu hlavním cílem. 
 
V následujících tabulkách jsem dle předběžného propočtu rozvrhla nejenom 
možné náklady celého stavebního projketu, ale je jeho případné výnosy. Zvolila jsem 
rozdělení celého propočtu na tři varianty od pesimistické po ideální (optimistická). 
Přičemž můžeme říci, že v oblasti nákladové budou všechny tyto varianty stejné, pouze 
v oblasti výnosové zaznamenáme rozdíl. Tento je tvořen cenami na trhu. Rozdíl se 
promítne i v závěrečné tabulce předpokládané rentability projektu. 
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ZÁKLADNÍ PARAMETRY varianta varianta varianta pesimistická reálná optimistická 
charakter výstavby     bytový soubor 
celková plocha pozemku     920 
HPP   0 
Čistá bytová plocha (v % ) 75%  920 
Teoretický počet bytů    8 
Prodejní plocha 
teras/balkonů/lodžií (v % ) 
20% 
  182 
Počet garáž. stání (v % z 
počtu bytů) 170%  14 
 
 
 
Celkové náklady: 
NÁKLADY CELKOVÉ (v Kč 
bez DPH)     49 576 725 49 576 725 49 576 725 
Náklady na výkup pozemků     12 880 000 12 880 000 12 880 000 
cena pozemku (na m2 pozemku)     14 000 14 000 14 000 
cena pozemku (celkem)     12 880 000 12 880 000 12 880 000 
Náklady na stavbu (celkem)     21 861 440 21 861 440 21 861 440 
Náklady na objekty      21 000 21 000 21 000 
Rozpočet objektů CELKEM     19 320 000 19 320 000 19 320 000 
Páteřní Infra + komun. - vnitřní (v 
Kč na m2) 
500 Kč 
  460 000 460 000 460 000 
Podmíněné náklady 
(přeložky,výměník.stanice, kolektory, 
demolice, atp.) 
200 000 200 000 200 000 
Ostatní výrobní náklady 700 Kč   644 000 644 000 644 000 
Rezerva stavba (%) 6,0%   1 237 440 1 237 440 1 237 440 
Finanční náklady (úroky a bank 
poplatky, %) 
5,0% 
  4 835 285 4 835 285 4 835 285 
Ostatní náklady (na m2 čisté byt 
plochy) 
3 500 Kč 
  10 000 000 10 000 000 10 000 000 
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Předpokládané výnosy projektu: 
 
Přibližné prodejná ceny na m2 byly stanoveny s ohledem na současné ceny 
obdobných projektů společnosti Finep, z těch vyplývá, že v současnosti se pohybuje 
cena 1 m2 obytné okolo 55.000 – 60.000 Kč (ceny jsou po slevách s přihlédnutím 
k dalším faktorům, jako je velikost bytu apod.). Nepředpokládáme, že by se cenové 
hladiny v nejbližším období zásadně měnily. 
 
VÝNOSY (v Kč bez DPH)     57 241 187 60 247 103 62 251 047 
Prodejní cena čisté bytové plochy      55 000 Kč 58 000 Kč 60 000 Kč 
Výnosy prodej bytů CELKEM     50 600 000 53 360 000 55 200 000 
Prodejní cena za m2 
teras/balkonů/lodžií (%) 
45% 
  24 750 Kč 26 100 Kč 27 000 Kč 
Výnosy příslušentsví 
(terasy/balkony/lodžie) CELKEM     4 508 460 4 754 376 4 918 320 
Jednotková cena za garážové stání 
(tis.Kč) 
150 
  150 000 Kč 150 000 Kč 150 000 Kč 
Výnosy za garážová stání CELKEM     2 132 727 2 132 727 2 132 727 
 
 
Předpokládaná rentabilita nákladů: 
HRUBÝ ZISK (v Kč)     7 664 463 10 670 379 12 674 323 
Rentabilita nákladů (zisk v %)     15,5% 21,5% 25,6% 
 
 
Závěrem analýzy přínosů a nákladů je třeba podotknout, že takovýto model tvorby 
zisku projektu je značně idealizován. V reálném proscesu realizace projektu a jeho 
následného uplatnění na trhu bude pravděpodobně hrát roli i fakt, že prodej jednotlivých 
bytů v různých fázích projektu bude mít odlišnou rentabilitu. Zisk v různých fázích 
projektu se tedy může měnit. Dle navrženého modelu by tak měl variovat v rozmzí mezi 
variantou pesimistickou a optimistickou. 
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6. Zhodnocení možných alternativ 
 
V případě, že bychom se nemohli a nebo nechtěli kladně rozhodnout o 
realizovatelnosti našeho projektu, je na místě zvážit možné alternativy projektu, tak aby 
společnost  zajistila další výrobu a s tím spojený zisk. 
První možnou alternativou je změna samotného projektu. Vzhledem, že 
zásadním hlediskem rozhodování bývá finanční rentabilita projektu, je možné zvážit 
jiná levnější řešení projektu. Takováto změna by musela být provedena již na začátku – 
při architektonickém návrhu projektu. Dále je třeba poznamenat, že vzhledem 
k charakteru stavby nelze projektu umístit do jiné lokality nebo na jiné staveniště. 
Další možností je zvážit, zda není pro společnost jednodušší a levnější najít jiný 
projekt, na kterém by se participovala. 
 
 
7. Doporučení k realizaci projektu 
 
S ohledem na vypracované analýzy a se zřetelem na stanovený cíl bakalářské práce 
chci také představit konkrétní strategická doporučení pro projket BD Nad Rokoskou, 
které jednoznačně mohou pomoci při úspěšnosti celého projektu na stavebním trhu. 
Aby byl projekt schopen naplnit vizi firmy a přinést tak jasný zisk je třeba projekt 
prodadit na trhu. Vzhledem ke konkurenci na trhu by bylo vhodné podpořit projekt 
vhodnými marketingovými nástroji, jako je například reklama, aby bylo zajištěno, že se 
potenciální zákazník o projektu dozví včas. 
 
 
8. Závěr 
 
Závěrem této bakalářské práce bych ráda celkově shrnula a zhodnitila projekt 
společnosti Finep – BD Nad Rokoskou. Společnosti Finep působí na stavebním trhnu a 
na trhu s nemovistostmi již velkou řadu let a za tu dobu si vybudovala pověst dobrého 
obchodního partnera a také firmy, která dokáže svým zákazníkům poskytnout 
komplexní nejenom realitní, ale i finanční služby, což je pro zákazníky velkou výhodou.  
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Zhodnotíme – li makroekonomická data samotných analýz, tak bychom mohli 
dojít k závěru, že není úplně vhodná doba pro výstavbu developerských projektu, 
protože se tím zvyšuje riziko možné ztráty podniku. Musíme ale také uvážit, že tyto 
makroekonomické faktory ovlivňují nejenom společnost Finep, která tento projekt staví, 
ale také ostatní společnosti, které se necházejí na daném trhu. Můžeme tedy říci, že 
z markoekonomického hlediska jsou v daném regionu podmínky pro všechny 
společnosti na daném segmentu trhu stejné. 
Významější roli při definitivním rozhodování o realizovatelnosti projektu hrají 
data mikroekonomická, charakteristika projektu a především finanční hledisko projektu. 
Z těchto částí analýzy proveditelnosti můžeme jednoznačně říci, že projekt bude na trhu 
konkurence schopný a přihlédneme-li k finanční analýze, tak v případě, že dojde na 
pesimistický plán z hlediska financí, tak se projekt určitě nestane ztrátovým. 
Samotnou realizace projektu BD Nad Rokoskou lze pomocí strategických analýz 
hodnotit velmi kladně, jelikož má velkou šanci, že na trhu s nemovistostmi uspěje i 
v současné době, s přihlédnuím k dosaženým výsledkům v jednotlivých analýzách, 
můžeme říci, že projekt lze zhodnotit jako životaschopný. 
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